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I. OBJETIVOS SOM/W i 3G A^aü-RgOTUA
Es importante para el trabajador-alumno, conocer y desarro
llar ideas en- relación a loa tóedios de pablicSaJa^ prCmo^-
ción y propaganda h&tele^a/i;pue¥tó que con ello |>üede ayu
dar dentro de la vida laboral a un mejor encaucé efe los £
establecimientos del rarce, en relación al mercado a que
sé- désemfíéñánv-i x:£ev s^tvoq íbud oí omiálu oí vlSxubó ...í<





v nqioowosq .bübiciidijq ~'-;doe aciosgas **ebri3 ;>:••••-• t-'v.fí'4
PÍ£eWñc~*aTP^n^?e/^^ pttblicl2fe#° r; .psc!
Diferenciar entre publicista'-y^'t^rteclc^0^-''— '^
mr^réncia* -etÉtre plíc^pa^rio^y prclSoc^ótf15"0" °:
Conocer las técnicas especificas de? íb* %lspeetós
anteriores.
A continuación usted encontrará la autoprueba que le indi
cará si debe estudiar la presente unidad o no; de ocurrir





II. AUTOPRUEBA DE AVANCE
-•c::::. o3£"'• v ssoCficfe .oa::. •.:•.'• -- ~'', v._•,- :• ' •-•• rzftzo. *¿s
A.cc^tiAuac^l^ilt; usted ej^qoíitrar^ une Autoprueba sobre al te-
, ma^ dja esta.:qnáda4. :íj$u función a&¡determinar;••si- debe o. no
estudiarla.i .....r.. -.'..,,-«/•• ¡?q¿v ¿¡j ~ ;:-..•<•;
De ocurrir lo último, lo cual podra verificar con las res
puestas que vienen al final dé la unidad siguiente.
Para aprender aspectos sobré publicidad, promoción y pro
paganda hotelera, se requieran previos conocimientos sobre:
«- Mercadoteqnjia.GaneraA^, ri.-
Componenteá dala Mercadctacnia Hotelera tunidad No.2)
i
Análisis de serVipios Daparta^nentales (Unidad No.3).
El Plan de Mercadotecnia (Unidades 4 i. II. III.)
- •.. .'..;. a! •-•: •td&üíeo'iuf. -•" r-::.<.-~:i.:rn;:z ^33a¿i no.;"-•-.•.... r.yj A
':•;;•':•• <?í "'.;•. -• &F.f5Í(tZ¡ íiinís*":^ •-.uifiMUáñís s<xs-b ... •
.";"••: . : -'-~.. „.•: ~:3o G$al\T&l>3£tC oiioxlOB QBliíiÜ v: '>
AUTOPRUEBA DE AVANCE
1. Enumere 3 objetivos de la publicidad hotelera..
a.
:b.J
C-: ^ n p.o r' •;.'. re
2. Enumere dos métodos para- hacar promoción? . fl O : O Oí!"
a.
b.






4. En qué consiste la prfxnoción externa
•as—í*fe—^r*-





COMPARE SUS RESPUESTAS CON LAS DE LAS PAGINAS
7, 13, 18^1 SON TOTALMENTE CORRECTA,- SOLICITE
ENTREVISTA CON EL INSTRUCTOR. DE ICO CONTRARIO
ESTUDIE LA PRESENTE UNIDAD.
rsar?
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III. INTRODUCCIÓN O- ;r; <
El conocimiento y aplicación de huevas técnicas de merca
deo en el sector hotelero, es día a día más urgente, por
tal motivo conocer principios básicos sobre jaspectos como
promoción, publicidad y propaganda de servicios hoteleros,
como herramientas básicas para la dirección de loa nego
cios del ramo.
El estudio de esta unidad lo podra hacer con. solo seguir
las siguientes reglas: ~ " ~




•..• t>. •'-•• r í• :
Á. PROPAGANDA Y PUBLICIDAD —:
El publicista norteamericano Bruce Bartón explica la
importancia de la propaganda en los siguientes térmi
nos: "La propaganda no invento los productos y los ser
vicios de los cuales se desprenden millones de ocupa
ciones en el mundo entero, ni estímulo la firme deci
sión inicial con que se construyen-las fábricas y ma
quinaria indespensable para producirlos^ 'Lo que hizo
.la propaganda, fue despertar el deseó dercrear el afán
de disfrutar de los bienes que es el mayor acicate de
la producción. Sin la propaganda, los rebultados de
llevar los bienes al consumidor, hubiera sido más len-
! ta"
De esta manera, la propaganda debe estar orientada, a
?*tras>r la atención dalrsycr número de pejronas posi
bles. El mayor tipo de propaganda hotelera, es aquel
que atrae él mayor número de clientes potenciales para
loa servicios quo el hotel ofrece, con el mínimo costo.
Loe estadísticos internacionales revelan que, del to-
......f..tal de personas que se registran en un hotel, solo el
50% ecupan los servicios de un establecimiento, por
habar leído una aviso promocional. Por lo tanto el
gasto en avisos hoteleros ha sido reducido y necesita
incrementarse para crear la necesidad en el público.
Toda propaganda hotelera debe tener sus objetivos, el
más definitivo de ellos es el aumento de las posibili
dades de éxito? también debe orientarse a alcanzar pa
ra el hotel la influencia de ciertos tipos de gentes
y de clientes. ?
,, Es también necesario considerar el pensamiento básico
que ha de influir un vasto pian de propaganda, ésto
implica anunciar en forma precisa y objetiva, como pa
ra que el público se entere más fácilmente de los ser
vicios y comodidades que puede encontrar en el estable
cimiento."
".fOS
Un plan de esta natura losa para un hotel, operaría de la
siguiente manera: Qué estamos vendiendo? Cué ofrece
mos? .."' o— • :
El público necesita saber con exactitud datos como los
siguientes: cuartos para huéspedes, cuartos para resi
dentes, servicio de restaurantes, espectáculos, conven
cio&es; etc.
•o- Ea necesario aclarar también a quiénes ofrecemos núes-
oup otros servicios, a grupos, mujeres, hombres de negocios
o -xs'.--''iclientes locales, turistas nacionales o extranjeros.
;--os:.il~ --.o-- .! ••:
" .75 ' Elmanejo debe ser claro, seguro en los términos, siguien
do tres reglas sencillas y muy importantes en publicidad:
a. Disponer de una línea de publicidad imaginativa y sen-
;-v.-:> /cilla. M:>l -.-;.-• .: o:•:•••::• - ••:•.••••;- ¿-,.
"r¡bw Decirla frecuentemente. í2!; os
v;i-_3l>_ .",.;•! •'" ••:;--.- ••; ^f", y: •' . -.-,. '.."! :-«'r-?
c. Decirla al mayor numero de personas.
Sirven como excelentes'medios do publicidad, el uso de
grandes ilustracioneaí con leyendas populares y varia-
"-dos. Este anunciodebe ser completo ¿ sin recargos y omi
tiendo todo lo superfluo. o; o.
Las cartas de clientes detallando algunos>servicios es-
pecialaente como los mejores, deben.-formar parte del
encabezamiento**de los anuncios. Los anuncios, deben lla
mar la atención por susencillez, sin tratar nunca de gene
ralizar sino enfocar directamente el aspecto atractivo
que se anuncia, exageraciones hacer increíbles anuncios.
Las actividades publicitarias se organizan, para refle
jar ante la gente la imagen favorable del hotel, sien-
irdo de vital importancia aclarar los objetivos y la lí-
"nnea de.-conducta a seguir para alcanzarlos. Los tres
Objetivos de esta unidad son; o n
1. Tratar de cimentar el prestigie'del hotel
2. Tratar de estimular a la clientela adicional, desde el
estrato social en que se encuentra el hotel.
3. Continuando y desarrollando todo esfuerzo de publici
dad con referencia particular a la sociedad, interés












































B. PROMOCIÓN Y VEHTAS .0 '
...rLos p5inciPalQS egresos hoteleros se registran en la
mayoría dé'los casos por les siguientes conceptos:
1- Yentas de restaurantes^ comedores del hotel
2' Reuni°n de negocios, banquetes o convenciones
3. Alquiler de habitaciones a viajeros o residentes
4'. Venta de bebidas y licores.
Estas son las fuentes de ingresos y-por lo tanto orien
tada en este sentido, El estudio de la promoción ho
telera, destaca" dos métodos,por los cuáles se puede en
frentar- el problema con resultados satisfactorios, son:





El negocio hotelero es quizás, el que más brinda
oportunidad de aplicar este tipo de propaganda, te
niendo en cuenta que los clientes y los usuarios
de los servicios pasan gran parte de su tiempo en
el edificio. •=—•; ;.:;•—• -.•; -~- —
TT?
Los pasajeros, al. regiaitrarse y dirigirae a su ha-/f
bitación, casi no conocen- los servicios especiales
que el establecimiento puede ofrecerles como lavan
dería, restaurante, peluquería y otros servicios
que producen renta.
1X.SO
Cada hotel tiene por lo menos 5 oportunidades de
hacer conocer a sur. 'huespedes las comodidades que
ellos pueden encontrar dentro de la casa y evitar
que ellos utilicen estos mismos servicios en luga
res fuera del hotel, colocando tarjetas y avisos
promocionales eu'logares dé tráfico obligado para
los clientes„ dentro de los ascensores, salón prin
cipal o lobby y en las mesas del comedor.
El valor de.estas tarjetas en promoción es gran
..de, aunque sea un costo más para la"institu-
. ción. En general todo cartel 0 tarjeta simi-
... lar, despertará la callosidad del huéped y lee-
• ,,.,r.a..la información.. '
Es importante tener en cuenta, el lugar donde
ha de colocarse la tarjeta, si se encuentra en
el marco de un espejo, esto va en contra de la
pulcritud y la delicadeza de la habitación;al
gunos las utilizan para hacer cuentas y luego
no son colocadas en su sitió, y si lo hacen,
aparecen desaseadas y su efecto será negativo.
No es convincente su colocación en los espejos,
armarios etc., porqué puede ser tapada por di-
ferentes objetos.
/La mayoría de les hoteles consideran convenien
te colocar estás tarjetas bien enmarcadas y a
con toda la información necesaria en la parte
superior de la puerta o al escritorio.
Cuando se presentar, cambios en. la información
nc se pueden comarcar a tiempo lis nue'-as tar
jetaa, se recomienda colocar una hoja adicio
nal en el marco de la anterior* destacando los
cambios, eato es importante especialmente cuan
do se trata de aumeiitc' de los precios.,
10
Holl de Espera de Ascensores:
Es el punto ideal para colocar tarjetas indican
do el menú del día, estos avisos enmarcados con
venientemente son los que más llaman lá atención
de aquellas personas que están esperando el ele
vador. El menú debe ser cambiado para cada comi
da, ai es necesario. También puede emplearse
este sitio para informar la manera de llegar a
otros lugares de interés del hotel.
Dentro de los ascensoress
Un menú enmarcado, o la invitación a visitar el
comedor el bar y demás servicios, llaman la aten
ción cuando están colocados en la parte más visi
ble del ascensor. Pueden colocarse avisos o car-
tales de espectáculos o presentaciones importan
tes anunciados para la próxima fecha.
El Lobby o sala principal:
La ubicación de carteles de promoción interna en
el lobby, depende de la distribución interna que
tenga su ubicación. Deben colocarse en la mayo
ría de los casos en la vía que comunica la entra
da principal con los ascensores, donde no pueden
causar cuellos de botella y sean fistos por un
gran número de personas. Para que el anuncio de
este tipo cause impacto debe ser muy bien elabo
rada y su distribución en la sala principal no
debe ser excesiva. ,.
Se usan para anunciar grandes espectáculos o
eventos de importancia que requieren la presen
cia de un gran número de personas.
Deben ser elaboradas técnicamente de manera que
puedan ser captadas en forma rápida a rin de
evitar aglomeraciones que entorpezcan el tráfico
normal de los clientes.
11
En la neso del Cernedor:
;7sta es el sistema de promoción ág.licable es
pecialmente al negocio de comedor y restauran
te. "Las tarjetas que se colocan en las mesas
de comedor, son excelentes medios-de comunica
ción especialmente porque los clientes pueden
leerlas mientras esperan el servicio.
En estas se pueden informar acerca de los me
mas en todas las características, éá algunos
hoteles colocan tarjetas postales impresas la
imagen del hotel, para el uso de los huéspedes
que deseen escribir algunas líneas a personas
que residen en otras ciudades al mismo tiempo
que se presta un servicio al huésped, 'sirven
para que el hotel sea conocidoen^otras ciada-
.des..
Colocar tarjetas postales en las habitaciones
del hotel, es un medio más efectivo, que el
del comedor y esta más generalizado en los ho
teles modernos.
Debemos considerar también que estos no son
los únicos medios de promoción interna, que se
pueden utilizar en un establecimiento hotelero
ya que las posibilidades de desarrollar una
campaña promocional son muy grandes. Todos
los empleados especialmente los que tienen más
relaciones con los clientes, tienen numerosas
oportunidades de hacer promoción si están de
bidamente adiestrados. Una impecable presenta,
ción personal, cultura, buenos modales, en el










2. Cuáles son los dos' métodoá para hacer promoción.
b.
Ert qué lugares se puede hacer promoción interna?
ooo^or;.'] .i ••[•-:-.••. nr: i-fro'-'n •••• •""







SUS RESPUESTAS coa LAS D3 LA PAGINA SI-
!ü •,1
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RESPUESTAS .... /OooL; •
1. a. Ventas- de restaurantes o comedores del hotel
b. Reuniones de negocios, banquetes o convenciones
c. Alquiler de habitaciones a viajeros o rresidentes
d. Venta de bebidas o licores
2. a. Promoción interna
b. Promoción externa
3. a. En las habitaciones
b. Holl de espera de ascensores r
c; Dentro de los ascensores0
d.' El Lobby o sola principal
e. En la mesa del comedor
ob
-..-.• •.-'•# ."?-•-• ?$c>t
. . • -• • • -• / -. " '• - ' • 1"Á ."• '
SI SUS RESPUESTAS SON CORRECTAS CONTINUÉ CON SU ES-
TUDIO, DE LO CONTRARIO REGRESE AL TEMA ANTERIOR.
•• yéSf.t'y -'• -'•'•-
..... c ••;•
-'- - - r
no..o l-'.'i-i
• •" ó!?.o. ..'.
_¿*l*




Para publicidad y promoción.en este sentido es ne
cesario considerar dos ciases de clientes: el lec
tor de anuncios, periódicos o revistas, etc. y el
público, oyente que recibe mensajes como el público
lector, hay que tener en cuenta la calidad y la can
tidad ambas a la vez.
El jefe de relaciones públicas y sus empleados de
ben analizar por ejemplo, si entre los clientes
existe un potencial de clientes para el hotel que
garantice los gastos de propaganda. El anunciante
debe estar seguro que el mensaje llegará hasta i
cierto tipo de clientisTfá^lie&i^ 'con lias categorías
y características- de las instituciones. Se puede
justificar el gasto por publicidad en un periódico
de carácter nacional* que haga un hotel situado en
una capital o én una. ciudad dé gran importancia con
la seguridad de que-, el anuncie-será leído- por mi
les de clientes potenciales? no se justifica ese
gasto para un hotel mediado situado en una pequeña
ciudad.
' . ••', i >' Vi i • " - " • \' • '?'i ••*' > • • Cí \ i •' GU'- '-
Como en él caso de la promoción interna, fuera del
hotéirtambién-eRcontramos sitias aptos-para-llamar
la atención de las personas y cuyo aprovechamiento
arroja resultados favorables:
a. En los alrededores_del/_^oj__L:
Estos sitios son aprovechados especialmente -pa
ra los servicios de comedor y restaurante,- te
niendo en cuenta que trabajan o habitan los al
rededores pueden ser atraídos por estos servi
cios. Si ei hotel esta rodeado de oficinas los
empleados acudirán para los almuerzos al restau
rante o también para reuniones o banquetes.
15
Cuando se cause buena impresión entro un grupo
de personas que se reúnen a menudo en el restau.
rante de un hotel, por motivo de un banquete o
algo similar, muchos de ellos volverán a acu
dir individualmente.
• Un buen sistema de atraer clientela a un res
taurante consiste en colocar el menú del día
con sus precios, en la puerta o entrada prin
cipal, de esta manera, el cliente puede obser
var la clase de comida que se le ofrece y sus
condiciones.
b. Avenidas Principales:
La colocación da grandes vallas o carteles en
las avenidas o autopistas que sirven de vías
-de acceso a las grandes ciudades, son sitios
ideales para orientar una campaña de promoción
externa.
Lo3 carteles o vallas mantienen una información
constante al público y aumque son caras, si es-
tan bien ubicadas y elaboradas en tal forma que
i causen impacto al público, juí?S,Z¿.Cizn el gas-
- to por la clientela que atraen al hotel, su co
locación en un Jugar donde los viajeros tengan
que hacer una parada obligatoria, pueden reempJL^
zar a tres o cuatro colocadas en carreteras.
Es muy importante la iluminación de este tipo
de anuncios, pues será la mejor guía de inforr
mación para los viajeros que llegan de noche
a una ciudad. L=;s vallas colocadas en los edi
ficios deben coiecaroo. muy bien siendo esencial
su iluminación vistosa y espectacular,
c. Por correo Director
. . ' " ••••-',
Muchos hc-tqlos han adquirido -ún buen Gcod-WipS^'
gracias al correo directo envi?.£oi a. los c3/lbéé- *&
tes. Debe enviarse una carta ó loa antig.uoWqfj <$>'
huéspedes, indicando í.á''ne1orÍ'á do la :,lificaV o,
ción o de los servicios y participándoles de
nusvas aventuras.
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De igual manera, el envío de cartas para cada
una de aquellas personas que han sido clientes
regulares y no han retomado al hotel, sirve
también de sistema promocional.
Guias para visit&ntes:
Son solicitadas con mucha frecuencia por los
.viajeros, el hotel puede distribuir sus propa
gandas en estaciones, aeropuertos, terminales
de buses, parqueaderos y estaciones de gasoli
na.
Publicidad en Periódicos:.
En este aspecto hay que tener en cuenta algu
nos puntos tales como:
Ccal es el tipo de circulación que se ha de
„ ^pioar, en que días de la semana ha de apare
cer el anuncio, la clase de aviso que más lla
me la atención.
Algunos hoteles tienen su propio órgano de di
fusión, con el fin de registrar el desarrollo
de los negocios y los acontecimientos sociales
y deportivos. Como.la administración tiene la
oportunidad de conocer desde que ciudades se
registra la mayor afluencia de clientela, la
distribución de los boletines o folletos debe
hacerse con preferencia hacia esos sitios. En
las.ciudades pequeñas es acertado anunciar en
periódicos locales que tengan alguna influen
cia, regional.
f. Radio y Televisión:
El anuncio en estos órganos de comunicación es
muy utilizado no obstante sus altos costos. El
negocio hotelero no emplea estos medios como
propaganda, sino como medio informativo. Por
ejemplo, se puede anunciar que un espectáculo
de renombre se presenta en el hotel, o para in_
formar de una convención, banquete, conferen- .
cia etc.
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C. MEDIOS ADICIONALES PE PR?MOCI01?
JOOTHODCTUO
Son:
1. Es de primoreo.al importancia oompJa-eer a la gente
como ün intento inicial do promover ventas. En los
hoteles la práctica de ivoa plomeo-ion en este sen
tido puede hacerse en muchas oportunidades, desde
los teléfonos,, les oxipioc'dos, j.aa instalaciones,
etc., si el cliente no ;:e convierte-en un promotor
de ventas indoroci.o, posiblemente no ae.sintió*, a
gusto en el hotsl y sus comentarios sarán desfavo-
• rabies. .._, -o
2T "Después del cliente, los mejores promotores de ven
~ tas indirectas, han de ser los empleados y repre»
sentantes del.hotel. En primer lugar, ellos están
en el hotel y son los representantes de la insti
tución ante el público. En segundo lugar, si el
hotel tiene un representante de ventas, su labor
no se reducirá a solo atraer clientes sino también
a establece:' las"; conexiones- con ios bancos, direc
tores de empresas, asociaciones y otros, para tra
tarla eatableoer buenas relaciones entre el hotel
y las demás instituciones.
3. Algunos hoteles, confían en la correspondencia co
mo medio de atraer clientela y nuevos negocios, o
mejor, de aproximarse a nuevos negocios. Es efi
caz solo en proporción a la efectiva receptibili-
dad de aquellos a quienes esta dirigida y el in--....
teres que puedan tener para ello. En caso'de uti
lizarse este nétodo, las cartas promocionales ser?..'. f.c.:. "
rán dirigidas solo a aquellas personas que real
mente se sienten interesadas.
4. La promoción de ventas por correspondencia, las
necesidades de esas personas que solicitan litera
tura ilustrada y la obligación de contestar pregun-
tas independientes a los interesados, son razones
válidas para emplear folletos, mapas, gráficos, y
otros materiales impresos. En su elaboración y re.
lación debe ponerse todo el esmero posible ya <J«e7.ge- / . ._n












































Un mensaje debe reunir los siguientes aspactos
A. Disponer de una línea de publicidad imaginativa y sen
cilla.
B. Decirla frecuentemente.
C. Reciba el mayor número de personas.
La publicidad hotelera debe:
A. Tratar de incrementar el prestigio del hotel
Tratar de incrementar la clientela adicional
Desarrollando todo esfuerzo de publicidad con referen
cia al interés particular, la sociedad y eventos impor
tantes que se realicen.
Sedoben promover los siguientes servicios:
Ventas de restaurantes o comedoras del hotel
Reuniones de negocios, banquetes o convenciones
- Alquiler dé habitaciones a viajeros o residentes
Venta de Rábidas o licores.
• • -
Como acción sé puede promover a nivel interno y exter
no del hotel.
Se puede realizar una acción interna en las habitacio
nes, holl de ascensores, dentro de ascensores, sala
principal, mesas de comedor, etc.
Como medios externos tenemos r.




Publicidad de periódicos y revistas.
B.
C.
Al encontrarse en esta parte de la unidad, es porque
usted ha terminado de estudiarla y esta en capacidad
de resollar la Autoprueba de Avance qua se en cusntra






Promoción: Acción de promover los servicios que ofrece
el establecimiento.
\ •..;•
Propaganda: Publicidad dada a un producto o servicio para
fomentar su venta
Publicidad:. Conjunto de medios de comunicación para dar
a conocer un producto o servicio.
.: •?;.••' •
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